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eMobility eMSP Loyalty-Studie 2021
Ausgangslage

Lade-Services bieten Service-Providern nicht
nur Erlosquellen, sondern auch ein wichtiges
Instrument zur Kundenbindung. Voraussetzung
ist, dass eAuto-Fahrer:innen die Angebote aktiv
und — wichtiger — bevorzugt nutzen.

Rund 1000 eMSP-Anbieter allein in Deutsch-
land fuhren zu einem scharfen Wettbewerb in
einem stark wachsenden Markt.

eMSP-Anbieter kennen die eigene Positio-
nierung im Wettbewerb nur unzureichend. Die
Studie zeigt die Performance der wichtigsten
Anbietergruppen und Potenziale zur Ver-
besserung fur jede Anbietergruppe.
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eMobility eMSP Loyalty-Studie 2022
Arbeiten mit der Studie

Die Studie richtet sich speziell an eMSP, die ihre Position im Wettbewerb
messen und verbessern wollen:

eMSP Product Owner

Die Studie zeigt, wie Product-Owner die Performance des eigenen eMSP-
Angebots bestimmen konnen und wie sich das Angebot der eigenen
Anbietergruppe im Wettbewerbsvergleich entwickelt. Die Details zeigen
die Handlungsbedarfe fir eMSP-Anbieter. Die Meinung zur Tarifmodellen
geben Input fur die Entwicklung eigener Tarifsysteme.

eMSP Marketing

Die Studienergebnisse zeigen die USPs bzw. Nutzungsgrinde und die
Abwanderungsgrinde fur die eigene Anbietergruppe.

eMSP Entwicklung

Die Daten zeigen, mit welchen Features Nutzer:innen gewonnen werden
und aufgrund welcher (fehlender) Funktionen Nutzer:innen abwandern.
Dies unterstutzt das Backlog und die Priorisierung eigener Entwicklungs-
vorhaben.
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eMobility eMSP Loyalty-Studie 2022
Mehrwert der Studie

Zeit

Umfassender, quantitativer und qualitativer Kundeninput spart Zeit bei
der Entwicklung und Uberarbeitung der Lastenhefte fiir die relevanten
Use-Cases.

Kosten

Die kundengerechte Priorisierung von Features-Requests im Backlog
lenkt Budgets und Ressourcen auf Themen mit dem grof3ten
Wertbeitrag.

Marktanteil

Im aktuellen Markt mit vielen neuen Services und Apps kénnen

Anbieter mit den richtigen Angeboten punkten und Marktanteile
gewinnen.

Diffusion

Hersteller, die die Kundenerwartung an eFahrzeuge und Services
(Uber)treffen, unterstitzen den erfolgreichen Hochlauf der eMobilitat.
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eMobility eMSP Loyalty-Studie 2022

Zielgruppe

Stichprobe:
— Besitzer:innen und Fahrer:innen von eFahrzeugen
— Gesamtstichprobe: N =1.793
Erhebung:
— Befragung: online
— Lander: deutschsprachiger Raum
(DACH)
— Rekrutierung: Social Media, UScale-Panel
— Interviewdauer: 15 min
— Durchfuhrung: Juli — August 2022
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eMobility eMSP Loyalty-Studie 2022
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Warum ist die Kenntnis liber das
Ladeverhalten wichtig?

von der Bedeutung des offentlichen Ladens
am Lademix der eAuto-Fahrer:innen.

Fragestellungen fur eMSP: T

Die Relevanz von eMSP-Services hangt ab /h\

« Wo laden welche eAuto-Fahrer:innen?
Wo laden die eigenen Kund:innen?

* Welche Bedeutung hat das offentliche / \
Laden, wenn 75% der eAuto- ﬂ

Fahrer:innen zuhause laden konnen? I /ﬂ\
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Fahr- und Ladeverhalten
Ladeorte*

74% mit einer Lademdéglichkeit zuhause.

Knapp drei Viertel der Befragten haben
eine Lademadglichkeit zuhause. Darunter
15% zusatzlich mit einem Ladeangebot
beim Arbeitgeber.

26% haben eine Mdglichkeit, beim
Arbeitgeber zu laden. Dieser Anteil ist in
den letzten Jahren leicht gestiegen.

15% der eAuto-Fahrer:innen sind
vollstandig auf die offentliche
Ladeinfrastruktur angewiesen.
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Anteile der Befragten mit Lademdglichkeiten

zuhause und / oder beim Arbeitgeber:

Anteile der EV-
Fahrer:innen
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Fahr- und Ladeverhalten
Ladeorte*

(Halb-)Offentliche Ladeangebote sind ein
wichtiger Bestandteil im Lade-Okosystem.

Drei Viertel der Befragten kdnnen zuhause
laden und rund ein Viertel hat eine
Lademoglichkeit beim Arbeitgeber.

Im (halb)offentlichen Raum werden viele
verschiedene Ladeorte genutzt.

Ausschliel3lich zuhause laden 20%.
AusschlielYlich offentlich laden 15%
AusschlieBlich beim Arbeitgeber laden 2%.
AusschlielYlich offentlich an Schnellladern
ladt 1%.

Nie offentlich laden 27%.
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zuhause

am Arbeitsort

auf Kundenparkplatzen

offentlich (Normalladen)
offentlich (Schnellladen)

unterwegs (Schnellladen)
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,Wo laden Sie lhren
[Marke]?*

74%

26%

31%

34%

14%

Lesebeispiel:

26% aller Befragten laden
(auch) am Arbeitsort.

54%
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Warum sind zwei KPIs fiir'"Marktanteil
wichtig?

N
o

@ KPI: Active Use

Jenseits von Ad-hoc-Laden kdonnen eAuto-
Fahrer:innen nur Services nutzen, bei
denen sie auch registriert sind.

ﬂ@
-« ()

@ KPI: Preferred Use

Active Use (in %)

.. . 20 A
Die meisten Geschaftsmodelle basieren auf
nutzungsbasierten Vergutungsmodellen. 10 -
Fur eine erfolgreiche Kommerzialisierung
ist also die tatsachliche und bevorzugte 0 . . . .
Nutzung der Services entscheidend. 0 10 20 30 40 50
Zu den Umsatzpotenzialen kommen Preferred Use (in %)

Moglichkeiten fur eigenes Cross-Selling.
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Marktanteile eMSP-Services

Anzahl genutzter Lade-Services

eAuto-Fahrer:innen nutzen mehrere Lade-
Services parallel.

,Welche Lade-Services bzw.
Apps nutzen Sie aktiv?*

(Mehrfachauswahl méglich)
Die Anzahl der aktiv genutzten eMSP-

Services ...

2019 2020 2021 2022
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Marktanteile eMSP-Services

Marktanteile (nach bevorzugter Nutzung)

Verschiedene Strategien fliihren zu hohen Marktanteilen.

Bei Split des Marktanteils in Active und
Preferred Use zeigen sich deutliche
Unterschiede in der Nutzung beim Kunden.

Beispiel:

EinfachStromLaden und Stadtwerke haben
in etwa gleich grol3e Marktanteile, erreichen
diese aber uber unterschiedliche Wege:
EinfachStromLaden zeigt eine hohe Active
Use, aber niedrigere Preferred Use-Werte.
Bei den Stadtwerken ist es umgekehrt.

© UScale GmbH
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,Welche Lade-Services bzw.
Apps nutzen Sie aktiv?*

Vs.
»...am haufigsten?”

OEMs

Preferred Use (in %)
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Marktanteile eMSP-Services

Marktanteile eMSP-Anbietergruppen

Unterschiedliche Strategien der
Anbietergruppen.

Die Verteilung der Anbietergruppen zeigt die
(beabsichtigten?) Marktstrategien.

So kommen Energieversorger (ohne mobility+)
und Roaminganbieter trotz begrenzter Beliebtheit
auf 10% Marktanteil, indem sie bei der Mehrheit
der Befragten unter den aktiv Genutzten sind.

Anmerkung:
Aufgrund des grofRes Marktanteil der Angebote von EnBW
sind mobility+ und ADAC eCharge separat ausgewiesen.

Active Use (in %)

Lesebeispiel:

71% aller eAuto-Fahrer.innen nutzen einen
der Roaming-Ladedienste aktiv, aber nur
11% davon bevorzugt.

Daraus ergibt sich ein Marktanteil von
(71%x11%=) 8%, d.h. 8% von allen eAuto-
Fahrer:innen nutzen bevorzugt einen
Roaming-Ladedienst.
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,Welche Lade-Services bzw.
Apps nutzen Sie aktiv?*

VvSs.
»...am haufigsten?*

Energieversorger
(ohne mobility+)

@ Marktanteil
mobility+
OEM
ADAC eCharge
Supermarkte
CPO .
Arbeitgeber
sonstige
@m0 .-

0 10 20

30 40 50 60

Preferred Use (in %)
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Marktanteile eMSP-Services
Nutzung von eMSP-Ladeservices (ausgewinhite Services)

OEM-Services legen weiter zu. Allerdings sind die Unterschiede zwischen den
Fahrzeugherstellern zum Teil erheblich.
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,Welche Lade-Services bzw.

Apps nutzen Sie aktiv?*
VS.
»...am haufigsten?*

Q3/2020 Q2/2021 Q2/2022

60 60 60

50 - 50 - 50 H
? OEM-
E 40 - 40 - 40 Services
§ 30 A OEM- 30 - ";OEI\./I ’ﬂ
o Services -Services
(O]
>
5 20 4 20 A 20 A
<

10 A 10 A 10 A

0 T T T T T 0 T T T T T T T T T T

0 10 20 30 40 50 60 0 10 20 30 40 50 60 20 30 40 50 60

Preferred Use (in %)
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Marktanteile eMSP-Services

OEM-Services im Vergleich

,Welche Lade-Services bzw.

GrolBe Streuung zwischen den Marken. At
Apps nutzen Sie aktiv?

Vs.
»...am haufigsten?”

100

Mit wenigen Ausnahmen korrelieren Active und
Preferred Use. Je haufiger ein Service praferiert 90 1
genutzt wird, desto haufiger wird er auch 80 | o ®
eingerichtet. ()

3 70 A
Damit ergeben sich verschiedene Handlungs- < 60 4 W
bedarfe: Marken wie Kia sollten den Anteil der '\q_-; \. [
registrierten Nutzer erhdhen, Marken wie VW £ 50 1
sollten ihr Angebot auf Attraktivitat Gberprifen. © 40 - ®

s O

< 30 A ®—«ix

200
10 - o
Lesebeispiel: . :
Nur 54% der VW-Fahrer 0 ' ' ' ' ' ' ' ' '
nutzen den VW- 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Ladeservice, 34% von
diesen nutzen ihn auch am Preferred Use (in %)
haufigsten.
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Praferenztreiber

Warum sind Praferenztreiber fiir eMSPs wichtig?

Die Praferenztreiber zeigen, mit welchem Leistungs-
versprechen einzelne Anbieter bzw. Anbietergruppen
punkten.

Fragestellungen fur eMSP:

* Generell: Welche Kriterien sind eAuto-Fahrer:innen
bei der Wahl ihres praferierten eMSPs wichtig?

« Wie schneidet das eigene Angebot bzw. die eigene
Anbietergruppe im Verhaltnis zum Wettbewerb ab?

* Wo sind Wettbewerber besser? (xx%)

« Wo liegt der eigene Service vorn? (xx%)

+ Passt das eigene Profil zur definierten Strategie?
 Wo muss der eigene Service besser werden?

© UScale GmbH
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Kriterium 1

Kriterium 2 89%

Kriterium 3 92%

B Gesamtmarkt

Kriterium n eigenes Angebot

13%
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Praferenztreiber

Performance der OEMSs (1/2)

OEM-Services werden fiir eine Vielzahl an »Was sind die wichtigsten Griinde

vy e daflir, dass Sie lhre "Nummer 1
Performancekriterien geschétzt. am haufigsten nutzen?*

(Mehrfachauswahl méglich)

Netzabdeckung Inland

- - - - - -
— - - - - - e - - -
- - - -
- - - - - - » -
-—— - -y — -—
-— e . - - - - - - -

- - - - - -
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Praferenztreiber

Performance der OEMs (2/2)

Grol3e Unterschiede zwischen Tesla und

den anderen OEMs.

Bei Trennung von Tesla und den
ubrigen OEMs zeigen sich deutliche
Unterschiede:

Wahrend Tesla in nahezu allen
Aspekten deutlich vor den Ubrigen
OEMs liegt, punkten die Ubrigen
OEMs bei ...

© UScale GmbH

Netzabdeckung Inland

USCALE

,Was sind die wichtigsten Griinde
dafiir, dass Sie lhre "Nummer 1
am héufigsten nutzen?*

(Mehrfachauswahl méglich)

91%
94%

83%

81%

5%
0%
1%
i 13%
: 3%
0%
0%
2%
L
Og)% M Tesl
002 esla
2% OEMs
10% (ohne Tesla)
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Wechselgriunde

Warum sind Wechselgriinde wichtig?

Die Wechselgrunde zeigen, bei welchen Leistungs-
versprechen einzelne Anbieter bzw. Anbietergruppen
Nutzer:innen verlieren.
Wechselgrund 1 56%

Fragestellungen fur eMSP:

* Generell: Welche Grunde treiben eAuto-
Fahrer:innen zu den Wettbewerbern?

« Wie schneidet das eigene Angebot bzw. die eigene
Anbietergruppe im Verhaltnis zum Wettbewerb ab?

Wechselgrund 2

Wechselgrund 3

* Wo verliert der eigene Service Nutzer:innen? (xx%)
* Wo liegt der eigene Service vorn? (xx%)
 Wo muss der eigene Service besser werden?

Gesamtmarkt

Wechselgrund n Bl cigenes Angebot
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Feature-Nutzung

Warum sind die genutzten Features wichtig?

eMSP-Dienste bieten viele wichtige Funktionen. Die
Kundenbindung gelingt, wenn ein Angebot bei den fur die
Zielgruppe relevanten Funktionen besser performt als der

Wettbewerb. Feature 1
Feature 2
Fragestellungen fur eMSP: Feature 3

* Generell: Welche Features sind eAuto-Fahrer:innen
wichtig?

* Welche relevanten Funktionen werden beim eigenen
Angebot besonders haufig genutzt bzw. geschatzt?

* Welche Features vermisst die Zielgruppe im eigenen
Angebot?

+ Bei welchen Features Uberzeugen Wettbewerber
mehr?
Feature n

24 © UScale GmbH



25

USCALE

Feature-Nutzung

Lade-Apps: Genutzte Features

Statusinformation als wichtigstes Feature. _ ~ »Generell
Welche Funktionen sind lhnen bei

einer Lade-App besonders wichtig?*
(Mehrfachauswahl méglich)

‘e —— - Gmag *
-L——.-—-_ — e 4 e (S
= ——— 4w o D -

e - — e, S
e —— e — _ﬁ
. D --_—-
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Feature-Nutzung

Lade-Apps: Funktionen

,Welche Funktionen gehdren flir Sie in jede

Lade-App?

Welche gehéren eher in die Hénde einer Spezial-

Ao wmw o P e B . o el App, die sich auf diese Funktion spezialisiert?
e o~ B e Welche gehéren eigentlich eher ins Fahrzeug,
d.h. die [Marken]-Connect-App, statt in die Lade-

App?"

- s R R  w——
. T I e — Autorisieren und Bezahlen
e - . wew % e - -

e e e - Info zum Standort

—-—

e ——. Info zur Ladesaule und -status
- g g . .

- e G ey ew E G ey e Ladesettings /-parameter einstellen

Navigation zur Ladesaule

Ladeplanung / Routenplanung

I gehort in jede Ladeapp
gehort in Spezial-App
I gehort ins Fahrzeug(navi)
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Bezahlen und Bezahloptionen

Warum sind Bezahlmethoden wichtig fiir
die Nutzerbindung?

Neben dem Tarifgefiige, der Abdeckung und der
Funktionalitat einzelner eMSP-Dienste haben
eAuto-Fahrer:innen konkrete Praferenzen fur
Bezahlmethoden. Die Wahl des praferierten
eMSP-Dienstes wird also auch von den
angebotenen Bezahlmethoden beeinflusst.

Fragestellungen fur eMSP:
* Welche Bezahlmethoden werden von der
Zielgruppe praferiert?

« Mussen Bezahlmethoden und -modalitaten
optimiert werden, um die Kundenbindung zu
erhohen?
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Bezahlen und Bezahloptionen

eMSP Bezahloptionen

Lade-Karte und -chip noch immer die am
héufigsten genutzten Bezahlmedien.

Die Teilnehmer:innen der Studie bezahlen am
haufigsten mit der Lade-Karte bzw. dem
Chip, gefolgt von der Lade-App. Auf den
Platzen 3 und 4 folgen Plug&Charge und Ad-
hoc.

Gegenuber 2021 haben sich nur geringe
Anderungen ergeben: Lade-App, -Karte und
-Chip lassen leicht nach, wahrend
Plug&Charge spurbar und Ad-hoc leicht
zulegen.

© UScale GmbH

Lade-Karte/-Chip

Lade-App

Plug&Charge

Ad-hoc |27

12% | 16%

USCALE

,Wie bezahlen Sie liblicherweise
an offentlich zugénglichen
Ladestationen?”

19% 7%

23%

27% 36% 13%
57%

75%

1%

B immer
I haufig

manchmal
nie
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Bezahlen und Bezahloptionen

Ad-hoc

Viele Wege zum Ad-hoc-Laden relevant.

Wie nutzen Sie ad-hoc-Laden?"
(Mehrfachauswahl méglich)

W ———— - ——— - -
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Ladetarife

Welche Rolle spielt die Preisgestaltung fur die
Nutzerbindung?

Die Tarife der eMSP-Angebote unterscheiden sich noch MooviLITy
stark und verandern sich regelmafig.

Aufgrund der niedrigen Wechselbarrieren zwischen
eMSP-Angeboten ist auch die Preiselastizitat hoch. Neue
Tarife schlagen sich also schnell in Abwanderung von
Nutzer:innen nieder.

Die Studie kann keine Preisempfehlungen geben, zeigt
aber die Meinung der Nutzer:innen zu verschiedenen
Tarifmodellen.
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| adetarife

Variable Tarife

Variable Tarife von der Hélfte als grundsétzlich sinnvoll

wahrgenommen.

Knapp die Halfte der Befragten stimmt
dem positiven Beitrag von variablen
Tarifen zu.

29% sind gegen variable Tarife und

winschen sich eine einheitliche
Tarifstruktur.

© UScale GmbH

sonstiges

Variable Tarife sind nicht sinnvoll. 3%
Tarife missen einfach und
einheitlich sein. Das

schafft Klarheit. /ogeg

20%

Ich bin unentschieden.

USCALE

<Welcher Aussage zu variablen
Tarifen wiirden Sie am ehesten
zustimmen?"

Variable Tarife sind sinnvoll.
Sie gleichen Angebot und

48% Nachfrage aus. Das schafft

Fairness und entlastet
das Netz.
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Ladetarife

Variable Tarife

Uber 70% offen fiir konkrete Vorschlédge variabler Tarife,
die unter bestimmen Bedingungen Rabatte vorsehen.

e o e ——

g ———
- eew W - a—

-_—— . -
— - - - -

e m——— -
g - S g—
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LAngesichts der steigenden Kosten fiir die
Stromerzeugung (berlegen viele Anbieter, wie
sie das Laden giinstiger machen kénnen.

Eine Méglichkeit ist, unter bestimmten
Bedingungen Erméalligungen anzubieten.

Was halten Sie von den folgenden Optionen?"

et B

S e

. —— " — *
B e . e

—— o — -—_ - -

- e . a——— -

- —— = g e e ee——
- —— . ——



USCALE

Ladetarife
Variable Tarife

Fallen |hnen noch

. e @ G- - & e - Sonderleistungen ein, die Ihnen
B e auch einen kleinen Aufpreis wert
wéren?”

(N = 379)

W - - —

— — - — -~

———— . ————— -

——— - —

g - —— —

- e S ——y - -

C————— —
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Uber UScale

— UScale berat Automobilhersteller, Energieversorger und
Dienstleister bei der kundenorientierten Gestaltung von
Angeboten und der Entwicklung von KPI-Systemen zur
Kundenwahrnehmung.

— Basis der Arbeit von UScale ist ein Development Framework
zum Product-Market-Fit fUr digitale und innovative Produkte
und Customer-Insights-Studien zu allen Touchpoints der
e-mobilen Customer Journey.

— UScale ist der einzige Anbieter eines auf eMobilitat spezialisierten
Panels mit Uber 7.000 Panelisten im deutschsprachigen Raum.

— UScale macht die Kundenperspektive fur Manager, Ingenieure und
[T ler greifbar.

— UScale verfiigt liber umfassende Branchenkenntnis zum Okosystem
der eMobilitat.

— UScale verbindet die umfassende Erfahrung mit den
Herausforderungen von Corporates mit der Agilitat eines Start-ups.
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